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RESUMEN 
 
El presente trabajo tuvo como objetivo; Demostrar que una correcta aplicación 
del Inbound Marketing puede mejorar las ventas de la boutique platanitos de Juliaca 
en el periodo 2017,  la investigación fue descriptiva, no Experimental de corte 
transversal por ser un diseño de recolección de datos en un solo momento, en un 
tiempo único. Con una población de muestra de 207 clientes de la boutique platanitos 
Juliaca. La técnica de recolección de datos que se utilizo fue la encuesta el instrumento 
fue el cuestionario. Los resultados se procesaron a través de la aplicación del 
programa estadístico SPSS dando como resultado: Alfa de Cronbach 0.818, lo cual 
indica que hay una relación alta y de los 207 clientes encuestados el  35.45% acepta 
que la aplicación correcta del inbound Marketing influye en el nivel de aceptación de 
las ventas utilizando las técnicas, el 30.39% siempre se siente encantado y atraído, el 
36.69% casi siempre mejora su imagen pública en las redes sociales, el 36.42% casi 
siempre prefiere palabras claves en la publicidad de redes sociales concluyendo:  la 
aplicación correcta del Inbound Marketing utilizándolas técnicas influirá en las ventas a 
través de las redes sociales, utilizando técnicas de atracción y encantando para lograr 
un posicionamiento en el mercado  
 
 
PALABRAS CLAVES  
Inbound Marketing, boutique, redes sociales, posicionamiento, ventas. 
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ABSTRACT 
 
The present work had as objective:  
Demonstrate that a correct application of Inbound Marketing can improve the sales of 
the Juliaca  platanitos boutique in the 2017 period, the investigation was descriptive, 
not experimental of transversal cut for being a design of data collection in a Only 
moment, in a single time. With a sample population of 207 customers from the 
Platanitos Juliaca boutique. The data collection technique that was used was that of 
the survey the instrument was the questionnaire. The results were processed through 
the application of the statistical program SPSS resulting in: Cronbach's alpha 0.818, 
which indicates that there is a high ratio and of the 207 clients surveyed 35.45% accept 
that the correct application of inbound marketing influences the level of acceptance of 
sales using techniques, 30.39% always feel charmed and attracted, 36.69% almost 
always improve their public image on social networks, 36.42% almost always prefer 
keywords in social media advertising concluding: the correct application of Inbound 
Marketing using techniques will influence sales through social networks, using 
attraction techniques and enchanting to achieve market positioning 
 
KEYWORDS 
Inbound Marketing, boutique, social networks, positioning, sales. 
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INTRODUCCIÓN 
 
La presente tesis tiene la finalidad de demostrar los beneficios que se darían en 
las ventas con el inbound marketing  en la boutique platanitos de Juliaca en el periodo 
2017.  
 
Las nuevas formas de entender la realidad de la  boutique platanitos que realiza  
ventas de calzados, ropa y accesorios que buscan sostenerse, hacer crecer sus 
negocios, atraer y retener al consumidor para que su marca sean más  conocidas, por 
ello es un requisito indispensable la publicidad en las redes sociales, para incrementar 
sus ventas a través del Inbound  Marketing por las redes sociales con el consentimiento 
de los consumidores con nuestra publicidad no intrusiva que no es desagradable en los 
consumidores ya que los clientes nos dan el permiso de mandarles información de 
nuestros productos. 
 
Los consumidores en la actualidad presionan a todas las empresas a buscar 
nuevas técnicas para la conservación de las relaciones entre ofertantes, demandantes  
y las redes sociales nos ayudan a mejorar las relaciones con el Inbound Marketing y  
y mejorar la fidelidad de los clientes y las empresas tienen que estar actualizadas con 
éstas tendencias frecuentes y entender las necesidades de sus clientes y aprovechar 
estos medios para llevar sus bienes y servicios a los  nuevos clientes a diferentes 
lugares  donde éstos se encuentren con el uso de las redes sociales.  
 
Igualmente, los consumidores en estos tiempos están cambiado con la 
información a la que se accede en el internet sobre la garantía de los bienes y servicios 
que  se  ofrecen  en  el  mercado, donde  sus características  consisten  en  ser  clientes  
más  informados antes de sus compras y desde esa perspectiva, la importancia de 
este trabajo radica en que conlleven un proceso de adaptación del inbound marketing 
en las pymes para incrementar las ventas ya que todas las empresas necesitan utilizar 
las redes sociales para tener una mayor aceptación en los consumidores ya que 
www.gonitro.com
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algunas empresas como las competencias no utilizan estos medios para difundir sus 
productos e informar a todos los consumidores.  
 
La investigación se organiza de la siguiente manera: 
 
CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES. 
CAPITULO II: MARCO TEÓRICO. 
CAPITULO III: PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN. 
CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSIONES. 
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 ASPECTOS GENERALES 
 
1.1.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 
 
La presente investigación muestra las nuevas formas de entender la 
realidad de la  boutique platanitos dedicada a la venta de calzados, ropa y 
accesorios, que buscan sostenerse, hacer crecer sus negocios, atraer y retener 
al consumidor para que su marca sean conocidas, por lo cual es uno de los 
requisito indispensable la publicidad en las redes sociales, para incrementar sus 
ventas a través del Inbound  Marketing e informar a todos sus clientes. La 
boutique platanitos comenzó sus operaciones en el año 2011 en la ciudad de 
Juliaca y ha ido creciendo pero para sostenerse en el mercado tiene que buscar 
nuevos medios en las redes sociales y poder llegar a todos los consumidores.  
 
La boutique platanitos el año 2016 tuvo un total de 366 facturaciones de 
ventas en la ciudad de Juliaca con una totalidad de S/. 1 038,863.8, en 
comparación con otras tiendas por departamentos del mismo centro comercial 
que obtienes ventas mayores a S/. 2 123,867.10 siendo uno de sus principales 
fallas el marketing en la ciudad de Juliaca mediantes las redes sociales y otros 
tipos de marketing que atraigan a los consumidores a través del Inbound 
Marketing se busca incrementar las ventas de la boutique platanitos. 
 
Unas de las necesidades para nuestras generaciones es el internet y las 
redes sociales, el sentirse conectado vía internet, vía twitter, vía facebook, vía 
whatsApp, you tuve, etc.  
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También los consumidores de ahora presionan a todas las empresas a 
buscar nuevas técnicas para la conservación de los clientes  y tener una 
fidelidad por parte de los clientes a nuestras empresas. 
 
Las  gerencias de las empresas para seguir compitiendo tienen que ir a 
la par con éstas tendencias en el mercado y satisfacer las necesidades de sus 
clientes y aprovechar estos medios para llevar sus bienes o servicios  a los  
nuevos clientes a  los diferentes lugares  donde éstos se encuentren. 
 
En la actualidad, las redes sociales han despertado grandes 
oportunidades entre los empresarios para hacer publicidad a un menor costo y 
más accesible para todos los clientes  ya sea desde un móvil, computadora, 
tablet, etc. 
 
También los consumidores ya no quieren la publicidad que interrumpen 
esa publicidad agresiva hace que los clientes dejen de seguir a esas empresas 
ya que mandan publicidad sin que nosotros hayamos solicitado su información, 
que constantemente nos ofrezcan celulares que podríamos comprar, 
prestamos,  esa publicidad hostiga a los clientes  y sus publicidad de estas 
empresas ocasiona que sea ignorada  y en eso las empresas pierden con su 
publicidad caso contrario con el inbound marketing se ofrece una publicidad 
no intrusiva. 
 
Por otro lado los consumidores se ven perseguidos por la publicidad sin 
sus consentimientos que causa una incomodidad todos los días por la 
publicidad que nos envían. Los consumidores son los receptores incomodos 
de la publicidad que dan algunas empresas de una manera intrusiva 
perjudicando sus actividades sin sus consentimientos.  
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Las redes sociales están llamando la atención de los empresarios y una 
de las más utilizadas es Facebook, con sus oportunidades que es una  
aplicación de costo bajo  con el cual las empresas pueden llegar a todos los 
lugares del mundo con la variedad de productos, lo que ayuda para sus 
desarrollos de las empresas y reducir sus costos en publicidad las 24 horas 
con un contenido de calidad y publicitado en horas estratégicas que nuestros 
clientes ingresan a consultar. 
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1.1.1.  Problema general. 
 
¿Cómo el Inbound Marketing contribuye en las ventas de la boutique 
platanitos de Juliaca en el periodo 2017? 
 
1.1.2.  Problema especifico 
 
1. ¿Cuáles son las técnicas del Inbound Marketing en las ventas de la 
boutique platanitos de Juliaca en el periodo 2017? 
2. ¿Cuáles son las redes sociales que  incrementar las ventas de los 
productos de la boutique platanitos de Juliaca en el periodo 2017? 
3. ¿Cómo el posicionamiento de la página web aporta en las ventas de 
la boutique platanitos de Juliaca en el periodo 2017? 
 
 
 1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN. 
 
1.2.1. Objetivo general. 
 
Demostrar que una correcta aplicación del Inbound Marketing puede 
mejorar las ventas de la boutique platanitos de Juliaca en el periodo 
2017. 
 
1.2.2. Objetivos específicos. 
 
1. Identificar las mejores técnicas del Inbound Marketing para las ventas 
de la boutique platanitos de Juliaca en el periodo 2017. 
2. Identificar las redes sociales más utilizadas que incrementan las 
ventas de los productos de la boutique  platanitos de la ciudad de 
Juliaca en el periodo 2017. 
3. Identificar el posicionamiento de la página web para aportar en las 
ventas  de la boutique platanitos de Juliaca en el periodo 2017. 
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1.3.  JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN.  
 
El presente trabajo de investigación, se realiza para mostrar el verdadero 
impacto que tiene el Inbound marketing para el ambiente competitivo, esto se 
debe al desarrollo de las técnicas de marketing utilizando la tecnología. El 
avance de la tecnología está  cambiando  la  forma  de  administrar  a  las  
empresas,  ya  que  en  la  actualidad  exige técnicas en la utilización de las 
redes sociales como el camino más rápido de contactar a los clientes para 
ofrecer los bienes y servicios. También posicionar la marca de la empresa 
dando una publicidad no intrusiva que no les causa una incomodidad por la 
publicidad que interrumpe al usuario constantemente y sin su consentimiento 
en cambio con el Inbound Marketing  es más amigables que atraen hacia la 
empresa de una forma más natural pero con sus consentimientos de los 
consumidores informándolos directamente de los productos en venta de una 
manera que no perjudica ni al ofertante ni demandante.  
 
Ejemplo: Por todos estos hechos anteriormente mencionados han conllevado 
a establecer que  es importante solucionar la escasa  utilización de la 
tecnología  en la empresa. Por esto se plantea la propuesta de diseñar el 
modelo de Inbound Marketing para incrementar las ventas y posicionarnos 
en el mercado de una manera más sólida. 
 
Las Mype solo utilizan el internet crean su perfil y no lo retroalimentan ni 
promocionan sus productos  de una manera eficiente para atraer a los 
consumidores de la forma natural. 
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1.4.  HIPÓTESIS.  
 
1.4.1. Hipótesis general. 
 
La aplicación correcta del Inbound Marketing utilizando las técnicas 
mejora las ventas de la boutique  platanitos de Juliaca en el periodo 2017, 
utilizando técnicas, redes sociales y posicionamiento. 
 
1.4.2. Hipótesis específicas. 
 
1. Las mejores técnicas del Inbound Marketing para las ventas  en la 
boutique platanitos de Juliaca en el periodo 2017, serian la atracción 
y encantar a los clientes. 
 
2. Si las redes sociales que utilizan son las adecuadas entonces se 
incrementar las ventas de los productos de la boutique platanitos de 
la ciudad de Juliaca en el periodo 2017. Mejorando su imagen pública 
y optimizar la relación con los consumidores. 
 
3. Si aplicamos el posicionamiento de la página web aportara en las 
ventas de la boutique platanitos de Juliaca en el periodo 2017. 
Utilizando palabras claves en el contenido con publicidad que aporte 
tráfico. 
 
1.5.  VARIABLES.  
 
1.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE. Inbound Marketing. 
 
1.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE.  Ventas. 
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1.5.3. OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES (MATRIZ) 
 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
 
IN
B
O
U
N
D
 M
A
R
K
E
T
IN
G
 
TÉCNICAS 
Atracción   
NUNCA. 
CASI NUNCA. 
A VECES. 
CASI SIEMPRE. 
SIEMPRE. 
Convertir. 
Cerrar en ventas. 
Encantando 
REDES SOCIALES  
Incrementar su visibilidad NUNCA. 
CASI NUNCA. 
A VECES. 
CASI SIEMPRE. 
SIEMPRE. 
Imagen pública 
Informar al consumidor  
POSICIONAMIENTO  
Palabras Claves 
NUNCA. 
CASI NUNCA. 
A VECES. 
CASI SIEMPRE. 
SIEMPRE. Páginas Que Aportan Tráfico  
 
 V
E
N
T
A
S
 
NIVEL DE 
ACEPTACIÓN 
Servicio al cliente                              
NUNCA. 
CASI NUNCA. 
A VECES. 
CASI SIEMPRE. 
SIEMPRE. Compras continuas 
PRODUCTO 
fidelización con los clientes 
NUNCA. 
CASI NUNCA. 
A VECES. 
CASI SIEMPRE. 
SIEMPRE. Calidad en el producto 
INGRESOS  
La cuota anual de venta 
NUNCA. 
CASI NUNCA. 
A VECES. 
CASI SIEMPRE. 
SIEMPRE. Ventas por oferta 
 
  
Variable 
Independiente 
Variable 
Dependiente 
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 MARCO TEÓRICO 
 
2.1. Antecedentes de la investigación. 
 
2.1.1. Antecedente 1. 
 
Canjura Reyes (2016) en su tesis titulada Modelo De Inbound Marketing 
Como Estrategia De Marketing Social Para Incentivar El Consumo De 
Alimentos Saludables En La Zona Metropolitana De San Salvador cuyo 
objetivo fue Investigar si un modelo de Inbound marketing como 
estrategia de Marketing Social incentivaría el consumo de alimentos 
saludables en la Zona Metropolitana de San Salvador 
 
Conclusiones:  
Los alimentos saludables cuentan con cierta clasificación y cada una de 
ellas son ricos en proteínas, vitaminas que ayudan al cuerpo humano en 
diferentes funciones, como crecimiento, defensas y energía. Entre los 
alimentos del grupo de la leche, sus derivados y el huevo, se encuentra 
el yogurt, que contiene microorganismos que provee defensa al cuerpo 
humano. Existe una tendencia de educación a comer saludablemente 
desde niños y se aprende inicialmente con los padres, por ello la 
concientización a los mayores. Existe una tendencia de mayor uso 
tecnológico debido al acceso de dispositivos móviles que permite que las 
personas se mantengan conectadas durante más tiempo. (Canjura 
Reyes, Castro Morales, & Mejia Cortez, 2016). 
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2.1.2. Antecedente 2. 
 
Según (Romero Castañer, 2014) en su tesis titulada 
Inbound Marketing la combinación  de acciones de Marketing Digital de 
la Pontificia Universidad Comilladencis De Madrid con sus objetivos el 
objetivo principal que tiene este trabajo es en primer lugar explicar qué 
es el Inbound Marketing y su implicación en el marketing online y 
diferenciarlo de otras formas como el Outbound Marketing 
 
Conclusión: 
 
 A diferencia del Outbound Marketing, el Inbound Marketing abarca 
la parte del marketing online que se basa en técnicas no intrusivas, 
es decir, es el consumidor el que se interesa en primer lugar por el 
producto a través de cualquiera de los elementos del Inbound 
Marketing. 
 Mediante los elementos presentados (SEO, contenido, blogs y 
redes sociales) el Inbound marketing consigue crear una estrategia 
de marketing basada en la confianza y en la calidad del contenido 
que el consumidor o cliente está buscando. Creando una 
comunidad alrededor de una marca o un producto se consigue un 
número de clientes mucho mayor y sobre todo, con un sentimiento 
de fidelidad más arraigado que con otras técnicas. 
 La Estrategia global de la empresa debe dirigir la estrategia a seguir 
mediante los elementos del Inbound Marketing. Es decir, a la hora 
de definir los objetivos de la estrategia online, estos deben 
concordar con los objetivos de la estrategia global o la campaña 
online será un fracaso. 
 Una diferencia, en media, de 210 dólares de ahorro entre utilizar 
técnicas Inbound y utilizar otras técnicas constata la mayor 
rentabilidad del Inbound Marketing frente a otras formas de hacer 
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Marketing en la red. Más allá del ahorro de costes, la conclusión de 
mayor relevancia que presenta dicho análisis, es que gracias a la 
óptima conjugación de sus elementos, la eficiencia a la hora de 
vender un producto en Internet se ve incrementada en casi el doble 
que mediante las técnicas Outbound. 
 La ventaja sustancial que ofrece el Inbound Marketing es la facilidad 
y rapidez  de obtener los resultados sobre las campañas en tiempo 
casi real. Gracias a los KPI´s se consigue una unidad de medición 
de la efectividad de la página web. Estos indicadores ayudan a 
medir cómo los visitantes reaccionan al contenido de la web. 
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2.1.3.  Antecedente 3. 
 
Según  ( Pozo García, 2014) en su tesis titulada Fidelización de marca 
a través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el público 
adolescente y joven en la Pontificia Universidad Católica Del Perú con 
su objetivo sugerir los aspectos estratégicos y tácticos más relevantes 
que una marca debe tomar en cuenta para poder fidelizar a sus 
consumidores a través de redes sociales 
 
Conclusión:  
 
 Los resultados de la investigación sobre la fidelización de marca en 
redes sociales confirman la hipótesis general planteada por la tesis 
La integración de las redes sociales a las estrategias de marketing 
en marcas de consumo masivo son pieza clave para fidelización de 
consumidores adolescentes y jóvenes. Para la aplicación de 
estrategias de fidelización de marca a través de redes sociales en 
productos de consumo masivo se debe tener en cuenta tres 
factores. 
 Los adolescentes buscan en redes sociales principalmente el 
entretenimiento, algo que toda marca debe tener presente al 
momento de interactuar con ellos. Facebook ya no es la única red 
social donde están presentes adolescentes y jóvenes, hoy están 
experimentando con otro tipo de redes e interactuando con distintas 
aplicaciones móviles, por lo que las marcas deben estar preparadas 
para adaptarse y generar valor en distintas plataformas. 
 Las redes sociales son una oportunidad para conocer a profundidad 
al público adolescente y joven, siendo un espacio donde este 
público se expresa con mayor libertad sobres diversos temáticos e 
incluso marcas. Hoy en día las marcas de productos de consumo 
masivo que se dirijan a adolescentes y jóvenes tienen una gran 
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desventaja al no estar presente en redes sociales, pues no tienen 
presencia en el día a día de este público, no generan una 
conversación con ellos y no pueden aprovechar la retroalimentación 
a partir de los comentarios que ellos hagan sobre la categoría, 
marca o producto.  
 Facebook es la red social que tiene mayor llegada al público 
adolescente y joven, y que además está logrando adaptarse al 
comportamiento de los mismos, innovando constantemente su 
plataforma de experiencia de usuario y de publicidad para las 
marcas. 
 Hoy en día toda marca que desee integrar su marca a la red social 
Facebook debe tener en cuenta la inversión que se realiza en 
promocionar su contenido, pues no podrá tener los mismos 
resultados que si trabaja con una llegada orgánica al público. 
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2.1.4.  Antecedente 4. 
 
Según  (Cabrera, 2016) con su tesis titulada La Aplicación Del Modelo 
Inbound Marketing Para Incrementar Las Ventas De Bebida De Camú 
Camú En El Distrito De Santiago De Surco, 2015 de la Universidad 
Peruana De Integración Global con su objetivo busca demostrar el 
modelo de Inbound Marketing para incrementar las ventas de bebida 
de Camú Camú en el distrito de Santiago de Surco en el periodo 2015 
 
Conclusión:  
 
 Se concluye que la encuesta realizada a las personas del rango de 
edad 20 a 60 años del distrito de Santiago de Surco  si conocen el 
fruto de Camu Camu de  la selva peruana y además tienen el 
conocimiento de que este fruto tiene más contenido de vitamina C, 
y también conocen los beneficios para la salud. 
 El camu camu como como bebida, es un alimento rico en vitamina 
C lo cual lo hace atractivo al cliente, el resultado de la encuesta 
realizada podemos apreciar que una gran cantidad de personas 
tienen acceso a esta información y lo hacen atreves de la redes 
sociales lo cual demuestra que este modelo que se aplico es 
relevante para este trabajo de investigación. 
 Como resultado de la investigación podemos apreciar en las 
encuestas que las personas de este distrito de Santiago de Surco 
tienen acceso al internet y las redes sociales lo cual se demostró 
que sin mucha inversión es posible llegar al cliente y no con 
publicidad masiva sino atreves de contenidos atractivos. 
 Después de haber analizado las encuestas realizadas en este 
distrito, podemos concluir que la aplicación de este modelo de 
Inbound Marketing si beneficia a la empresa por lo tanto se puede 
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apreciar en el incremento de visitas a la página web y las redes 
sociales. 
 El modelo de Inbound Marketing que se aplicó a la Empresa  
Agroindustrial del Perú S.A., ayudo a mejorar relativamente las 
ventas de producto de bebida de camu camu como se puede 
apreciar en el cuadro de ventas año 2015, ya que antes la empresa 
no tenía una página web, Facebook, etc. Y con los resultados que 
se muestran  se concluye que las personas ahora están más 
tiempo en internet y las redes sociales y por ello es importante estar 
cerca de los clientes sin publicidad no intrusiva. 
 El resultado de esta investigación se aprecia en el beneficio que 
obtuvo la  empresa en la  relación con cliente y con ello la 
fidelización y posicionamiento en el  mercado de la bebida de Camu 
camu. 
 El modelo Inbound Marketing que se aplicó a la empresa para 
aumentar el posicionamiento  no tuvo mucha inversión y con ello 
se demuestra que este modelo es una herramienta que beneficia 
a las empresas que se encuentran en la etapa de introducción en 
el mercado. 
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2.1.5. Antecedente 5. 
 
Según  ( Puelles Romaní, 2014) en su tesis titulada Fidelización de marca 
a través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el público 
adolescente y joven en la Pontificia Universidad Católica Del Perú con 
sus objetivos sugerir los aspectos estratégicos y tácticos más relevantes 
que una marca debe tomar en cuenta para poder fidelizar a sus 
consumidores a través de redes sociales 2014 
 
Conclusión:  
 Los adolescentes y jóvenes peruanos son los más expuestos y los 
que más predispuestos se encuentran a interactuar con marcas en 
redes sociales, por lo que es una oportunidad para que diversas 
marcas conecten emocionalmente con ellos.  
 Los adolescentes buscan en redes sociales principalmente el 
entretenimiento, algo que toda marca debe tener presente al 
momento de interactuar con ellos.   
 Facebook ya no es la única red social donde están presentes 
adolescentes y jóvenes, hoy están experimentando con otro tipo de 
redes e interactuando con distintas aplicaciones móviles, por lo que 
las marcas deben estar preparadas para adaptarse y generar valor 
en distintas plataformas.  
 Hoy los adolescentes y jóvenes están más conectados desde sus 
dispositivos móviles, por lo que las marcas deben adaptar su 
contenido a todo tipo de pantallas y generar mejores experiencias 
con las funcionalidades de celulares o tablets.  
 Después del análisis realizado se llega a la conclusión que tanto 
adolescentes y jóvenes interactúan más con publicaciones que 
contiene imágenes llamativas con mensajes directos, siendo 
incluso estas más efectivas que videos.  
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 Al desarrollar contenidos para adolescentes y jóvenes peruanos es 
necesario que las marcas comprendan que el contexto de las 
temáticas a tratar ya no son solo locales, sino que este público es 
hoy más globalizado y está siempre al tanto de las distintas 
tendencias mundiales del día a día.  
 Cada vez más las marcas peruanas están invirtiendo cifras mayores 
en publicidad a través de medios digitales como las redes sociales, 
sin embargo, aún hay un gran desconocimiento de la experiencia 
de marca que se puede generar a través de ellas y todas los 
beneficios puntuales de cada plataforma.  
 Pese al aumento de inversión e importancia que están tomando las 
marcas peruanas en las redes sociales, aún no están generando 
experiencias innovadoras con adolescentes y jóvenes y no se llega 
a ser consciente de la magnitud de las acciones que una marca 
realice en estos espacios. 
 
        Redes sociales y Facebook 
 
 Las redes sociales hoy son puntos de contacto esenciales para 
cualquier marca de producto de consumo masivo que se dirija al 
público adolescente y joven, siendo la experiencia que las marcas 
den altamente influyente en las decisiones de compra.  
 Las redes sociales son plataformas adecuadas para conectar 
emocionalmente con adolescentes y jóvenes, al ser un espacio de 
diálogo directo con este público y un lugar donde las marcas pueden 
generar experiencias mucho más memorables que en otros medios.  
 Las redes sociales son una oportunidad para conocer a profundidad 
al público adolescente y joven, siendo un espacio donde este 
público se expresa con mayor libertad sobres diversos temáticos e 
incluso marcas.  
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 Hoy en día las marcas de productos de consumo masivo que se 
dirijan a adolescentes y jóvenes tienen una gran desventaja al no 
estar presente en redes sociales, pues no tienen presencia en el día 
a día de este público, no generan una conversación con ellos y no 
pueden aprovechar la retroalimentación a partir de los comentarios 
que ellos hagan sobre la categoría, marca o producto.  
 Facebook es la red social que tiene mayor llegada al público 
adolescente y joven, y que además está logrando adaptarse al 
comportamiento de los mismos, innovando constantemente su 
plataforma de experiencia de usuario y de publicidad para las 
marcas.  
 Hoy en día toda marca que desee integrar su marca a la red social 
Facebook debe tener en cuenta la inversión que se realiza en 
promocionar su contenido, pues no podrá tener los mismos 
resultados que si trabaja con una llegada orgánica al público. 
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2.1.6.  Antecedente 6. 
 
Según  ( Luque Bautista, 2011) en su tesis titulada modelo web inteligente 
para el tratamiento de información de comercio electrónico como 
instrumento facilitador de rutas turísticas en la cámara de comercio puno 
2011 hecho en la Universidad Nacional Del Altiplano con sus objetivos 
Implementar un Modelo Web inteligente para el tratamiento de 
información de  Comercio Electrónico como instrumento facilitador de 
rutas turísticas en la  Cámara de Comercio de Puno 2011 
 
Conclusión:  
 
 Los resultados obtenidos en la presente investigación demuestran 
que la  aplicabilidad de este sistema web inteligente en la cámara de 
comercio de  Puno ayudara a solucionar problemas que se presentan 
hoy en día en el sector turismo en nuestra región, este sistema web 
inteligente ayudara a los turistas a dar mejor información sobre las 
rutas turísticas en nuestra región y ofrecer los diferentes paquetes 
turísticos que ofrecen las agencias de turismo en nuestra región, 
optimizando el nivel de organización de rutas turísticas de la región, 
mayor satisfacción al cliente.se recomienda la implementación 
inmediata según los resultados obtenidos de la presente 
investigación realizada en la zona turismo en nuestra región. 
 Al analizar y diseñar el entorno del sistema Web Inteligente, 
aplicando conceptos de Web 3.0, modelando la información turística 
con una ontología de datos para su representación en la Web. 
Permitirá dar con mucha claridad al turista sobre la información de 
rutas turísticas más rápidamente haciendo fácil su utilización y 
satisfacción, no requiriendo de manuales para su utilización según 
los resultados obtenidos en la presente investigación, por ser muy 
fácil su utilización. 3.- Al implementar el prototipo del Sistema Web 
inteligente evaluando los niveles de comercio electrónico, se 
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optimizara el nivel de comercio de paquetes turísticos y rutas 
turísticas en nuestra región, facilitando información al  visitante a 
nuestra región, mostrándolo las diferentes zonas turísticas de la 
región de Puno. Este sistema web inteligente es de fácil uso para el 
cliente y acceso rápido y oportuno.  
  Al evaluar el nivel de optimización en la administración de la 
información de rutas turísticas en: calidad de información e 
Inteligencia de Búsqueda. Se pudo verificar que este sistema web 
inteligente ayudara de manera positiva en cuanto a lo referente de 
elección de rutas turísticas con sus respectivos paquetes turísticos 
que ofrece las diferentes agencias de turismo que existe en nuestra 
región, satisfaciendo al cliente en un tiempo oportuno, de esta 
manera la cámara de comercio de Puno debería de implementar este 
sistema web inteligente como instrumento facilitador de rutas 
turísticas en nuestra región. 
 Finalmente, es necesario tener en cuenta que se deben analizar una 
cantidad mayor de información sobre el turismo en nuestra región 
para de ese modo enriquecer las conclusiones aquí presentadas. Así 
mismo, cabe mencionar que este estudio no abarca todas las rutas 
turísticas de nuestra región, motivos de economía pues demanda 
mayor gasto realizar este estudio en su conjunto, la presente 
investigación fue solventado los gastos a cuenta del investigador; por 
lo queda a cuenta de los futuros investigadores profundizar estos y 
otros aspectos que pudieran estar ausentes en el presente 
investigación, con esto finalizo mi investigación dando mi 
recomendación producto de mi investigación que debe de 
implementarse definitivamente este sistema web inteligente de 
comercio electrónico como un instrumento facilitador de rutas 
turísticas en nuestra región en la cámara de comercio de Puno. 
2.2. Marco teórico. 
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2.2.1. El Inbound Marketing: 
 
“El Inbound Marketing son técnicas que nos permiten llegar a los 
consumidores de una manera no intrusiva, sin la interrupción al cliente 
creando una mala sensación y se utiliza Marketing  de contenidos de 
calidad, la presencia en las Redes Sociales” (Merodio, 2014, pág. 53). 
 
.“Es una metodología de marketing que se basa en ganar el interés de la 
gente en vez de comprarlo; ayudando a los clientes a encontrar su 
empresa antes de hacer una compra y luego convertirse en su empresa 
preferencial” (LeadsRocket, 2012). 
 
Según (Vargas, Estrategia de Inbuond Marketing, 2014) “El inbound 
Marketing se puede entender como Marketing de Entrada, Marketing 
Permisivo o Marketing de Atracción, el cual, a diferencia del Outbound 
Marketing (Marketing de Salida, Marketing Interruptivo o Marketing 
Tradicional), busca desarrollar relaciones de confianza con los 
prospectos antes de realizar una oferta del producto o servicio”. 
 
Vargas (2014) afirma: 
De esta forma se asegura que dicha oferta sea bien recibida esto 
no sucede con el Outbound Marketing, en donde el consumidor 
recibe ofertas a través de diferentes medios (televisión, radio, 
prensa, email, etc.) las que interrumpen Por esta  razón,  el 
consumidor no les presta atención,  las encuentra molestas y 
su percepción de la marca que realiza la oferta es negativa pero 
con el inbound marketing las empresas logran entrar en sincronía con 
la intención de compra de los consumidores, al mismo tiempo que 
incrementan la percepción de valor de su marca y construyen una 
autoridad en  Internet y esto  genera  un crecimiento en sus ventas. 
 
Hernández (2015) afirma: 
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El Inbound Marketing es una de las estrategias de marketing on line 
más importantes en la actualidad y con mayor proyección. En primer 
lugar, por su eficacia para crear, potenciar y promocionar la imagen 
de marca. Y, en segundo lugar, para atraer clientes potenciales de 
calidad (con interés por nuestro producto o servicio), fidelizarlos y 
acompañarlos en todo el proceso de compra para que muestren 
mayor receptividad a la hora de recibir una oferta comercial. Como 
cualquier otra estrategia de marketing, el objetivo final de una 
estrategia de Inbound Marketing es conseguir aumentar las ventas 
de productos o servicios, incrementando, de este modo, la 
rentabilidad de las empresas sin embargo, el Inbound Marketing 
tiene una característica que lo diferencia del resto de estrategias: 
permite la construcción de un canal propio de captación de clientes. 
Esto evita tener que depender de terceros para implementar 
estrategias publicitarias, ganando en independencia y permitiendo 
unos mayores márgenes de retorno de la inversión ROI si nos 
remontamos a los orígenes de esta estrategia, destacamos que 
estamos ante una metodología bastante reciente, ya que el término 
Inbound Marketing fue acuñado en el año 2006 por la empresa de 
software estadounidense Hubspot. Sin embargo, ésta no ha 
comenzado a utilizarse de forma generalizada y sistemática por las 
empresas hasta hace unos pocos años por este motivo, en la 
actualidad son muy escasos los estudios rigurosos sobre la 
implantación y el alcance en las empresas de esta estrategia y más 
todavía fuera de los países , Estados Unidos y Reino Unido. (p. 12) 
 
2.2.2. Estrategias Del Inbound Marketing.  
 
Como lo menciona Cárdenas las estrategias son atraer, convertir las 
visitas, cerrar, deleitar. 
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2.2.2.1. Atraer. 
 
“Lo primero del Inbound Marketing es la estrategia definir  el 
prototipo ideal del cliente. Para  tener éxito, debe ir más allá que 
usted conoce de su  audiencia y tener una imagen más concreta 
para la compra del cliente” ( Cárdenas, s.f.). 
 
2.2.2.2. Conversión de las visitas. 
 
“Luego de atraído el tráfico de calidad, la segunda acción es 
lograr la conversión. Ésta se obtiene gracias a que sus 
visitantes encontraron un valor agregado en lo que se les está 
ofreciendo es siempre acompañar el contenido con imágenes” 
( Cárdenas, s.f.). 
 
2.2.2.3. Cerrar. 
 
“Aunque tenga al cliente, esto no significa que está seguro de 
adquirir su producto  tampoco sabe si usted es la mejor opción 
debe analizar los prospectos conseguidos enviando más 
contenido de calidad para estar listo para la compra” ( 
Cárdenas, s.f.). 
 
2.2.2.4. Deleitar. 
 
“La clave para conseguir esos clientes  será hacerlo por medio 
del contenido también es fundamental, agradézcale, 
respóndale y bríndele la posibilidad de atender sus inquietudes 
Usted conoce un poco mejor la necesidad de ese cliente así ya 
sabrá ayudarlos” ( Cárdenas, s.f.). 
 
4 Faces del Inbound Marketing: 
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Atracción (Visitantes). 
 
“El objetivo de conseguir el tráfico no debemos cegarnos en conseguir 
cuanto más tráfico mejor, ya que nos importa más la calidad que la 
cantidad. No estamos buscando cualquier tipo de tráfico, sino que 
queremos exclusivamente a nuestros potenciales clientes” (Verdes 
Rubio, 2015). 
 
Conversión (Leads): 
 
 “Luego de la estrategia de atracción y  consiguiendo tráfico ahora 
necesitamos convertir a esos visitantes en leads, y para ello queremos 
sus datos de contacto, lo cual no es sencillo. Para conseguirlos tendrás 
que ofrecerles algo a cambio que necesite” (Verdes Rubio, 2015). 
 
Cierre (Clientes): 
 
“Una vez tienes esos leads debes generar segmentación de listas y 
empezar tu estrategia de email marketing para enviar contenido útil y 
personalizado en función de la etapa  que se encuentren, será 
interesante tener creado un customer journer map” (Verdes Rubio, 2015). 
 
 
 
 
Fidelización (Evangelizadores): 
 
“Puedes comprobar, conseguir convertir extraños en clientes no es  fácil 
por lo cual es esencial no dejar escapar fácilmente aquellos usuarios que 
han acabado comprando tus productos o servicios conviértelos en 
www.gonitro.com
24 
 
consumidores felices y no solo te comprarán una vez”(Verdes Rubio, 
2015). 
 
“Con el Inbound Marketing las empresas logran entrar en sincronía con la 
intención de compra de los consumidores, al mismo tiempo que 
incrementan la percepción de su marca y construyen autoridad en Internet 
y genera  un crecimiento  en sus ventas” (Vargas, Estrategia de Inbuond 
Marketing, 2014). 
 
2.2.3. Redes sociales. 
 
“Técnica que permite la difusión de un mensaje de marketing, partiendo 
de un pequeño núcleo emisor, que se multiplica por la colaboración de 
los receptores en transmisión y difusión del mismo, generando un efecto 
de progresión piramidal que crece geométricamente”  (Cerrada, 
Marketing viral el efecto bola de nieve, 2010, pág. 5). 
 
Claves para el desarrollo de campañas de social media: 
 
“Las redes sociales Facebook, Twitter, YouTube, Google y otras 
plataformas  que las usan la gente: las empresas buscan desarrollar 
estrategias novedosas que les permitan incrementar su visibilidad, 
mejorar su imagen y optimizar su relación con los consumidores” ( 
Moschini, Claves del Marketing Digital, 2012). 
 
 
Social media: 
 
“El marketing en social media plantea nuevos desafíos para las marcas 
En un mercado dinámico, donde el cambio es algo natural, más que 
conocer las herramientas, lo imprescindible es entender la lógica de los 
www.gonitro.com
25 
 
nuevos procesos de interacción” ( Moschini, Claves del Marketing Digital, 
2012) 
 
Las principales redes sociales: 
 
Facebook: 
Según Zuckerberg (2004) “La plataforma de Facebook es una red social 
multitarget y multiformato que tiene su sede en Menlo Park, California, 
Estados Unidos”. 
 
 “Como fuere este servicio es una oportunidad para las empresas que 
quieren vender sus productos y los compradores que buscan uno que se 
acomode a ellos” (Zuckerberg, 2004). 
 
“Lo cierto es que Facebook es la plataforma que implicó el verdadero 
despegue de las herramientas de sociabilidad online si bien MySpace 
puede ser considerada como la primera red social en alcanzar una masa 
crítica de usuarios” (Moschini, Claves del marketing digital, 2012). 
 
Moschini (2012) afirma: 
la criatura de Mark Zuckerberg logró una dimensión que la 
posiciona, al menos hasta el momento, como la reina absoluta de 
la socialización web… a nivel comercial, el gran secreto de 
Facebook está en que permite el establecimiento de una relación 
efectiva entre las empresas y sus consumidores, que va mucho más 
allá de los contactos habituales que estos dos grupos tenían 
históricamente podríamos decir que, tradicionalmente, las 
circunstancias centrales de contacto entre una marca y el público 
eran tres: el discurso publicitario, la instancia de decisión de compra 
y el momento de consumo una red social como Facebook puede 
incluir un discurso publicitario y, sin lugar a dudas, incidir 
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notablemente sobre una decisión de compra pero la irrupción de 
Facebook introduce una fase cualitativamente diferente, ya que 
obliga a las marcas a establecer una comunicación cotidiana con 
los consumidores de esta manera, se instituye un nuevo tipo de 
relación, que va más allá del mero discurso comercial, pero que, 
igualmente, puede tener un impacto positivo sobre los resultados 
de una compañía Seamos sinceros: pocas empresas en el pasado 
tenían interés en ser amigas de los consumidores. Se limitaban a 
intentar satisfacer sus necesidades a partir de la producción de 
bienes o servicios. Sin embargo, hoy esto se ha revelado 
insuficiente. En la era de las redes sociales, la relación usuario-
empresa se define en una arena emocional, en la cual se exige algo 
más que la simple satisfacción de necesidades: hay que generar un 
vínculo con el usuario. Y Facebook es, en este sentido, una 
herramienta crucial, capaz de canalizar el contacto cotidiano de las 
marcas con sus consumidores. (p. 17) 
 
Dzodan (2016) afirma: 
En Facebook 17 millones de peruanos más del 88% acceden al 
portal desde su celular 15 millones de peruanos. Al día, en cambio 
están activos 11 millones de personas, de las cuales 8.9 millones lo 
hacen desde un dispositivo móvil otro dato relevante es que el 68% 
de peruanos en Facebook están conectados con al menos a una 
pyme, es decir, le dieron un like o comentaron en la página 
de Facebook de estos emprendimiento en el contexto APEC, 
Facebook tiene un valor enorme para exportar productos, por 
ejemplo, si es una pyme que elabora artesanías, Facebook es un 
aliado muy fuerte para llegar a mercados extranjeros, afirmó el 
ejecutivo durante su participación en la Cumbre Pyme APEC prueba 
de ello, refirió es que existen 66 millones personas en el mundo que 
están conectadas con una pyme peruana a través de Facebook, lo 
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que la convierte una plataforma para llegar audiencias en el exterior, 
que podrán convertirse en potenciales clientes. 
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Twitter: 
 
“Twitter fue lanzado el julio de 2006 y su sede central es en San Francisco 
de California es una plataforma de micro blogging” (Stone, Glass, 
Williams, & Dorsey, 2006). 
 
“Twitter es su simplicidad su formato sencillo habilita a todos los 
internautas a manifestar opiniones, publicar enlaces de su interés y 
entablar relaciones con cientos o miles de personas con las que tiene 
afinidades en común” (Moschini, Claves del marketing digital, 2012). 
 
Según Moschini (2012) define: 
 
 En esta paradigmática red social todos quieren hacerse oír. Y 
rápido debido a estas cualidades, no es extraño que Twitter haya 
sido la herramienta tecnológica predilecta para canalizar 
reivindicaciones políticas y sociales. Así, hemos podido comprobar 
que esta plataforma jugó un papel central en las manifestaciones 
que revolucionaron al mundo árabe, desde Túnez hasta Egipto, 
durante 2010 y 2011 aunque puede dudarse de la capacidad de las 
redes sociales como fuentes de información veraz (porque, en 
definitiva, el contenido está sujeto a cada usuario), resulta 
indiscutible su creciente capacidad de movilización.  
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YouTube: 
 
“Su fecha de lanzamiento fue febrero del 2005 con sede central: San 
Bruno, California, Estados Unidos sus fundadores Steve Chen, Chad 
Hurley, Jawed Karim  dando el servicio  audiovisual” (Steve Chen & 
Karim, 2005). 
 
Moschini (2012) afirma: 
La utilización de YouTube como herramienta de social media 
marketing ha dejado entonces de ser una opción. No hay dudas de 
que producir material audiovisual puede ser más complejo y costoso 
que generar contenidos en otros formatos. Pero lo cierto es que los 
usuarios demuestran día a día su preferencia por este tipo de 
piezas. Además, YouTube cuenta con una virtud que no está tan 
presente en otras plataformas de sociabilidad online…por tratarse 
de un repositorio de contenidos, el material subido a esta red tiene 
la posibilidad de viralizarse eficazmente a través de otras 
plataformas: cada minuto, 400 tweets remiten a un vídeo en la 
herramienta; a través de Facebook se visualiza el equivalente a 150 
años de contenidos alojados en YouTube por día. 
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LinkedIn: 
 
“Su fecha de lanzamiento fue en  mayo de 2003 con su sede Central en 
Mountain View, California con esta plataforma que brinda el servicio red 
social de contactos profesionales” (Hoffman, 2003). 
 
“Ya hemos visto que Facebook y Twitter son motores esenciales de 
la sociabilidad online. Tanto su dimensión como los múltiples usos 
que permiten (ocio, vida personal, búsqueda de información y un 
largo etcétera) las han convertido en las protagonistas indiscutidas 
de la web 2.0” (Moschini, Claves del marketing digital, 2012). 
 
      Según Moschini (2012) define: 
Sin embargo, nos ocuparemos de LinkedIn, una herramienta 
completamente diferente, que brinda amplias posibilidades para la 
generación de contactos comerciales y profesionales, pero también 
para el posicionamiento de marcas y empresas.  
Esta red de contactos profesionales nació en mayo de 2003 y tuvo 
un crecimiento paulatino pero constante. A un año de su 
lanzamiento contaba con casi medio millón de usuarios, cifra que 
trepó hasta los 5 millones en 2007. A principios de 2012, la 
plataforma puede exhibir el trascendental número de 147 millones 
de perfiles y un promedio de visitantes únicos mensuales que roza 
los 266 millones… si estos números pueden parecer poco 
significativos en una comparación rápida con Facebook o Twitter, lo 
cierto es que la importancia y utilidad de LinkedIn debe medirse con 
otros parámetros. Dicho de otra forma, a la hora de analizar a los 
usuarios de esta red social profesional debemos poner el acento en 
quiénes y no sólo en cuántos. 
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“Una red social está conformada por organizaciones  y personas conectadas 
entre sí por un interés on-line que comparten a través del Internet mediante la 
comunicación en un tiempo real en las redes sociales y también  la 
comunicación diferida” (Arribas, 2016). 
 
2.2.4. Posicionamiento  
 
Barrantes (2010) afirma: 
El posicionamiento nos permite diferenciar un producto y asociarlo 
con los atributos deseados por el consumidor para ello se necesita 
tener una idea realista  sobre la opinión de los  clientes lo que ofrece 
la compañía  y también saber los que se quiere con los clientes meta 
piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los competidores. 
Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de 
marketing, para después graficar los datos que resultaron y obtener 
un panorama más visual de lo que piensan los consumidores de los 
productos de la competencia por lo general la posición de los 
productos depende de los atributos que son más importantes para 
los consumidores meta para tomar decisiones en respecto al 
posicionamiento, se pide al consumidor su opinión sobre varias 
marcas y entre ellas su marca ideal esas graficas son los mapas 
perceptuales y tienen que ver con el espacio del producto, que 
presentan las percepciones de los consumidores sobre varias 
marcas del mismo producto. (p. 94) 
 
“Esta recomendación no solo es  de moral y responsabilidad general, sino 
porque  los pescan haciendo SEO Sucio serán penalizados  hasta 6 
meses fuera del índice. Recientemente la tienda por departamento JC 
Penny’s fue penalizada y fue un caso conocido públicamente” (Oscar & 
Daniel, 2012). 
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2.2.4.1. Palabras claves. 
 
“En el Web master podemos monitorear por cuantas palabras 
somos encontrados en Google. Aunque no necesariamente más 
es mejor, en las primeras etapas del dominio sí queremos 
alcanzar el mayor número posible y extender  así nuestra posición 
dentro del mercado” (Oscar & Daniel, 2012). 
 
2.2.4.2. Páginas que aportan tráfico. 
 
“Páginas en mi sitio que reciben visita por medio de algunos 
buscadores esto indica cuantas páginas no sólo están indexadas 
por los buscadores sino que ayuda a encontrar aquellas palabras 
de long tail o más específicas zapatos deportivos” (Oscar & 
Daniel, 2012). 
 
“El SEO (Search Engine Optimization) es el proceso de mejorar 
la visibilidad de un sitio web en los diferentes buscadores de 
manera orgánica, es decir sin pagarle dinero al buscador para 
tener acceso a una posición destacada en los resultados”  
((ORSI), 2012). 
 
Largo plazo: 
 
“es una estrategia de marketing online a medio o largo plazo, ya 
que requiere mucho trabajo en la aplicación de técnicas basadas 
en el funcionamiento de los buscadores sistema de ordenación 
de los resultados”  ((ORSI), 2012). 
 
 
www.gonitro.com
33 
 
“Se denomina posicionamiento en buscadores, optimización en 
buscadores o SEO la estrategia y conjunto de tácticas para 
mejorar las posiciones de un sitio web, de una o varias páginas 
en los resultados de los motores de búsquedas como Google, 
Yahoo.”  (Manual de iniciación al SEO, s.f.). 
 
2.2.5. Ventas. 
 
“Primer para el desarrollo  de una estrategia de comunicación 
personal es definir la fuerza de ventas en el marketing general, 
esto puede hacerse solo con definir claramente el tipo de relación 
que la empresa desea establecer  con sus clientes” (Galluci 
Sicurelo, Ventas, 2009). 
 
2.2.5.1. Nivel de aceptación. 
 
“En el área de servicio al cliente, la convergencia de todos los 
datos que la compañía tiene sobre cada cliente ayuda a que cada 
uno de los consumidores contactados se transforme en una 
oportunidad de negocios” (Brunetta, 2014, pág. 83). 
 
2.2.5.2. Producto. 
 
 Barrantes (2010) afirma: 
Un producto, es un conjunto de características y atributos 
tangibles (forma, tamaño, color e intangible (marca, imagen 
de empresas, servicio que el comprador acepta, en principio, 
como algo que va satisfacer sus necesidades, por tanto, en 
marketing un producto no existe hasta que no responda a 
una necesidad a un deseo, la tendencia actual es que la idea  
de servicio acompañe cada vez más  al producto, como 
medio de conseguir una mejor penetración en el mercado y 
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ser altamente competitivo, hemos considerado oportuno 
detenernos también a considerar las posibles diferencias 
entre productos y servicios, ya que los conceptos suelen ser 
confundidos 
 Para una mejor comprensión podemos decir que la 
diferenciación está marcada principalmente por la 
tangibilidad  y no del bien los productos de consumo, 
industriales se pueden ver y tocar. Los servicios  
 En cualquier caso, las diferentes teorías que se aplican al 
producto son perfectamente utilizable en el servicio, de ahí 
que partir de ahora solo utilicemos la palabra producto. 
 
2.2.5.2.1. Variabilidad de la Calidad: 
       
“Usualmente se hace una distinción entre la búsqueda de 
bienes o servicios de calidad que pueden ser evaluados de 
manera previa la compra, bienes cuya experiencia  de 
calidad puede ser evaluada solo de manera posterior a la 
compra y productos cuya calidad  es difícil de evaluar, incluso 
luego de la compra. Los servicios suelen  tener altos niveles 
de calidad en cuanto la experiencia y de credibilidad” 
(Gallucci Lambin, 2009). 
 
“Es particularmente el caso el caso de los servicios provistos 
por los consultores, abogados, médicos, contadores, 
agencias de publicidad, entre otros servicios profesionales al 
hablar de la calidad de un servicio, deben tenerse en mente 
cuatro características” (Gallucci Lambin, 2009). 
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1. “La calidad de un servicio resulta más difícil de evaluar 
para el cliente que la calidad de un bien de consumo, 
porque los servicios tienden a tener altos niveles de 
calidades de experiencia y crédito” (Gallucci Lambin, 
2009). 
 
2. “La calidad del servicio se basa en las percepciones de 
los consumidores, no solo del resultado del servicio, sino 
también en la evaluación del proceso a través del cual se 
brinda el servicio” (Gallucci Lambin, 2009). 
 
 
3. “La percepción de la calidad del servicio resulta de una 
comparación  entre lo que el consumidor esperaba antes 
del servicio y el servicio y el nivel de lo que ha recibido. 
Diferentes individuos pueden tener diferentes 
expectativas” (Gallucci Lambin, 2009). 
 
4. “Hay un alto componente de factor humano implícito en 
el proceso de provisión de servicios; en consecuencias, 
resulta más fácil alcanzar un nivel estable  y totalmente 
estandarizado  de calidad a los diferentes individuos 
desempeñaran el mismo servicio de manera diferente a 
un mismo proveedor del servicio puede tener un nivel 
diferente  de desempeño en diferentes ocasiones” 
(Gallucci Lambin, 2009). 
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2.2.5.2.2. Fidelización con los clientes. 
 
“Una empresa fideliza a sus clientes cuando es capaz de 
lograr una alta tasa de retención. La retención se podría 
definir como la repetición de una compra o de un volumen 
mínimo prefijado durante un determinado período de 
tiempo” (Brunetta, 2014). 
 
Brunetta (2014) afirma: 
Fidelizar es conseguir altas tasas de clientes que 
repiten a gusto o tasas bajas de no repetidores 
desertores. La tasa de deserción equivale al 
porcentaje de clientes que dejan de serlo entre un 
período y otro. Esta tasa no mide la diferencia entre el 
número de clientes de un determinado período y el del 
siguiente, diferencia que sería un indicador de 
crecimiento o de reducción del volumen total de 
clientes. El interés de la tasa de deserción se basa en 
su capacidad para captar la magnitud de los 
abandonos de la clientela. (p.25) 
 
“Fidelizar es pasar de la Satisfacción a la Lealtad. Contar 
con clientes satisfechos no es suficiente, necesitamos 
clientes leales. El objetivo es la compra repetida, tener una 
disposición positiva del cliente, y lograr que considere a 
nuestra empresa como único proveedor” (Admin, 2015). 
“La finalidad de toda estrategia de marketing relacional es 
conseguir que el cliente consumidor fidelice con la marca y 
tenga interés en repetir las transacciones y establecer 
futuras relaciones” (General, 2013). 
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“Una empresa fideliza a sus clientes cuando logra una alta 
tasa de retención  definiendo la retención como la repetición 
de compras en un determinado período de tiempo, 
concluiríamos que fidelizar es obtener altas tasas de 
repetidores, o bajas de desertores” (Inchauspe, 2015). 
2.2.5.3. Ingresos.  
 
Fundación Ifrs, (2009) afirma: 
El reconocimiento de los ingresos procede directamente del 
reconocimiento y la medición de activos y pasivos. Una 
entidad reconocerá un ingreso en el estado del resultado 
integral o en el estado de resultados, si se presenta cuando 
haya surgido un incremento en los beneficios económicos 
futuros, relacionado con un incremento en un activo o un 
decremento en un pasivo, que pueda medirse con fiabilidad 
la definición de los ingresos influye tanto a los ingresos de 
actividades ordinarias como a las ganancias las ganancias 
son otra parte que satisfacen la definición de ingresos pero 
que no son ingresos de actividades ordinarias.  
 
“El reconocimiento de los ingresos procede directamente del 
reconocimiento y la medición de activos y pasivos. Cuando las 
ganancias se reconocen en el estado del resultado integral, es 
usual presentarías por separado; puesto que el conocimiento de 
las mismas  es útil para la toma de decisiones económicas” 
(Fundación IFRS, 2009). 
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2.2. Marco conceptual.  
 
 
Atracción. 
Uno de los estudios por  el que pasa el consumidor antes de la compra. En 
esta etapa ya conoce el producto  y se siente atraído por él, pero todavía no ha 
decidido que marca adquirirá, ni siquiera si realizara finalmente la compra. 
 
Bienes y servicios. 
Se utiliza normalmente esta expresión para distinguir entre los objetos físicos 
bienes y los intangibles servicios.  
 
B2B: 
Son las transacciones comerciales entre negocios, ya sea entre 
manufacturero y mayorista, o entre mayorista y minorista. 
 
Boutique. 
Establecimiento de venta al público y que normalmente suele tener 
dimensiones  reducidas. Hoy en día se suele aplicar casi exclusivamente a 
aquellos establecimientos que comercializan artículos de lujo. Usado casi 
exclusivamente en los países sajones, que hace referencia a la organización 
que presta un servicio especializado. 
 
Buyer: 
Comprador. 
 
Email / E-mail:  
Correo electrónico. 
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Estrategias: 
 Es un conjunto de acciones anticipadamente cuyo objeto es generar 
productos y servicios que satisfagan las necesidades de los clientes. 
 
Facebook: 
Es una red social donde los usuarios pueden crear una página personal 
donde se muestran actividades o eventos a realizar por el usuario. 
 
Fanpage: 
Página que se elabora en Facebook para fines publicitarios. 
 
Inbound: 
Atraer clientes a través de la creación de contenidos multimedia utilizando 
medios digitales. 
 
Instagram: 
Servicio de Red Social para móviles que permite compartir fotografías 
editadas con  filtros de imagen. 
 
Internet: 
Red informática mundial que proporciona una variedad de servicios de 
información y comunicación. 
 
Like: 
“Me gusta", parte de la interfaz gráfica en la red social de Facebook que 
permite indicar a otros usuarios si alguna publicación es agradable. 
 
LinkedIn: 
Es un servicio de Red Social designado específicamente para comunidades 
de negocios. 
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Marca: 
Es una identificación comercial primordial y/o el conjunto de varios 
identificadores con los que se relaciona y ofrece un producto o servicio en el 
mercado. 
 
Objetivos: 
Planteo de una meta o propósito a alcanzar y que de acuerdo al ámbito donde 
sea utilizado tiene cierto nivel de complejidad. 
 
Post: 
Publicación o comentario, que puede incluir multimedia, realizado en 
medios sociales. 
 
Redes Sociales: 
Es una estructura social compuesta por un conjunto de actores tales como 
individuos u organizaciones líneas que los unen. El tipo de conexión 
representable en una red social es una relación diádica o lazo interpersonal. 
 
Software: 
Son los programas y otra información operativa utilizada por una 
computadora. 
 
Tweet: 
Mensaje enviado a través de la red social de microblogging Twitter. 
 
Twitter: 
Es un sitio que ofrece el servicio de red social de microblogging en Internet. 
Cada mensaje enviado (tweet), consta máximo de 140 caracteres. 
 
YouTube. 
Red Social de videos. 
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 PROCEDIMIENTO METODOLOGÍA DE LA 
INVESTIGACIÓN  
 
3.1. Diseño de investigación. 
 
“Se utilizará el diseño de investigación No Experimental de corte transversal 
porque es un diseño de recolección de datos en un solo momento, tiempo único. 
Su propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un 
momento dado” (Sampieri, 2014, pág. 154). 
 
3.2.  Método o métodos aplicados a la investigación  
 
Se hace uso del método de investigación descriptiva. 
 
3.2.1. Tipo de investigación. 
 
Investigación Aplicada: se busca el conocer para hacer, para actuar, para 
construir y para modificar en ese entender se aplicara para modificar el 
actuar de la boutique platanitos de la ciudad de Juliaca a fin de que 
utilicen el  Inbound marketing. 
 
3.2.2. Nivel de investigación. 
 
“Se emplea el nivel descriptivo en razón que responde a las preguntas 
¿Cómo son? ¿Dónde están? ¿Cuántos son? , ¿Quiénes son?, etc.; es 
decir, nos dice y refiere sobre las características, cualidades internas y 
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externas, propiedades y rasgos esenciales de los hechos y fenómenos 
de la realidad, en un momento y tiempo histórico concreto y determinado” 
(Gotuzzo, 2010, pág. 256). 
 
 
M                O 
Dónde: 
M = Muestra de estudio 
O = Observaciones o información recogida. 
 
3.3. Población y muestra. 
 
3.3.1. Población.  
 
Toda la población  se obtiene del total de las ventas realizadas el año 
2016 que fueron 1 038,863 en la Boutique Platanitos. 
 
3.3.2. Muestra.  
N = 1038863  = Tamaño de la ventas   
P = 0.65 
 = probabilidad favorable inicial de ventas que 
usarán 
Q = 0.35  = probabilidad desfavorable inicial  
α  = 0.05  = nivel de significancia   
Z = 1.96  = Z  = Z0.05/2 = 1.96 (Z de distr. Normal 2 colas) 
e= 0.10  = error planteado para la proporción P  
E= 0.06 
 E = e. P = (error de la 
muestra)  = 6.0%  
      
      
 
 
 
     
    207.00  
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3.3.3. Unidad de análisis 
 
La cantidad total de las personas que serán encuestadas serán de 207 
clientes quienes compran en la boutique de platanitos de Real Plaza en 
la ciudad de Juliaca. 
 
3.4.  Técnicas, fuentes e instrumentos de investigación para la recolección 
de datos:  
 
La recolección de datos que se utilizo fue el de la encuesta a los clientes. 
 
“Es un nos procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen a la 
subjetividad y al mismo tiempo obtener esa información de un número 
considerable de personas para recoger información verídica y de primera 
fuente de la boutique de Platanitos” (Grasso, 2006, pág. 13) 
 
3.4.1. Instrumentos. 
 
“Los cuestionarios se utilizan en encuestas de todo tipo por ejemplo, para 
calificar el desempeño de un gobierno, conocer las necesidades de 
hábitat de futuros compradores de viviendas y evaluar la percepción 
ciudadana sobre ciertos problemas como la inseguridad” (Sampieri, 
2014, pág. 217). 
 
Cuestionario: esta investigación  fue estructurada  todas por preguntas 
cerradas, las que fueron llenadas por los clientes de la boutique de 
Platanitos de Real Plaza en la ciudad de Juliaca, luego fueron medidas y 
analizadas. 
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3.5. Validez de confiabilidad  del instrumento. 
 
 La confiabilidad que se realizó a los 207 clientes fue procesada  en el 
programa SPSS, en el cual se procesara los datos de Alfa de Cronbach de las 
16  preguntas, donde los  resultados fueron 0,818  por lo cual se considera que 
es una investigación de una confiabilidad buena. 
 
La validez del instrumento se realizó por tres (03) profesionales en 
administración. 
 
N° Expertos Condición 
1 Mg.  Javier Socrates Pineda M Correcto 
2 Lic. Adm. Alipio A, Calla Gómez  Correcto 
3 MG. Pedro Sotomayor Alcántara  Correcto 
 
 
3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos. 
 
- Identificar el problema de estudio 
- Planteamiento del problema y la elaboración de los objetivos. 
- Elaboración de encuestas. 
- Trabajo de campo (llenado de encuestas). 
- Tabulación de resultados. 
- Interpretación de los resultados. 
- Realizar la prueba de hipótesis. 
- Conclusiones y recomendaciones. 
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 RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
5.1.1. Resultados: 
 
Tabla 1. Edad 
Edades Porcentaje Porcentaje válido 
18-23 37 17.87 
24-29 54 26.09 
30-35 69 33.33 
36-41 32 15.46 
42-50 15 7.25 
Total 207 100.00 
 
Figura 1. Edad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.1, se aprecia que el 33.33% de los 
encuestados son personas que tienen de 30 a 35 años. 
18-23
17.87%
24-29
26.09%
30-35
33.33%
36-41
15.46%
42-50
7.25%
EDADES
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5.1.2. Resultados: 
 
Tabla 2. Sexo 
 
Sexo Frecuencia Porcentaje 
 
Masculino 58 28.02 
Femenino 149 71.98 
Total 207 100,0 
                                         Fuente: elaboración propia 
 
Figura 2. Sexo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.2, se observa que el 71.98% de los 
encuestados son mujeres que son clientes más recurrentes en la boutique 
platanitos. 
 
 
 
 
 
 
 
Masculino
28.02%
Femenino
71.98
SEXO
www.gonitro.com
47 
 
5.1.3. Resultados: 
 
Tabla 3. Frecuencia de ingreso a internet en las redes sociales 
 
Frecuencia  a internet Frecuencia Porcentaje 
NUNCA 3 1.45 
CASI NUNCA 17 8.21 
A VECES 58 28.02 
CASI SIEMPRE 67 32.37 
SIEMPRE 62 29.95 
Total 207 100.00 
 
                               Fuente: elaboración propia 
 
Figura 3. Frecuencia de ingreso a internet en las redes sociales 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.3, se considera que el 32.37% de los 
encuestados ingresa casi siempre a internet. 
 
 
 
 
NUNCA
1.45%
CASI 
NUNCA
8.21%
A VECES
28.02
CASI 
SIEMPRE
32.37%
SIEMPRE
29.95
¿CON QUE FRECUENCIA INGRESA  A VER 
LAS REDES SOCIALES?
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5.1.4.  Resultados: 
 
 Tabla 4.  Ingreso a Internet para conocer los productos que quiere comprar 
 
Ingresa a  
conocer 
Frecuencia Porcentaje 
NUNCA 28 13.53 
CASI NUNCA 38 18.36 
A VECES 53 25.60 
CASI SIEMPRE 49 23.67 
SIEMPRE 39 18.84 
Total 207 100.00 
                                Fuente: elaboración propia 
 
Figura 4.  Ingreso a Internet para conocer los productos de compra 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
Los datos obtenidos de la tabla 5.4, se aprecia que el 25.60% de los 
encuestados  a veces Ingresan a Internet para conocer los productos que 
quiere comprar. 
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5.1.5. Resultados:  
 
Tabla 5. Visitas a  sitios webs de tendencias en moda y accesorios para 
comprar 
 
Visita tendencias  Frecuencia Porcentaje 
NUNCA 23 11.11 
CASI NUNCA 41 19.81 
A VECES 64 30.92 
CASI SIEMPRE 36 17.39 
SIEMPRE 43 20.77 
Total 207 100.00 
                                        Fuente: elaboración propia 
 
  Figura 5.  Visitas a sitios webs de tendencias en moda y accesorios para 
comprar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.5, se aprecia que el 30.92% de los 
encuestados  a veces Suele visitar sitios webs de tendencias en moda y 
accesorios para comprar. 
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5.1.6. Resultados:  
 
Tabla 6. Logra conocer por las redes sociales  los  productos de la boutique  
platanitos  de  Juliaca 
Logra conocer los 
productos  
Frecuencia Porcentaje 
 
NUNCA 18 8.70 
CASI NUNCA 45 21.74 
A VECES 64 30.92 
CASI SIEMPRE 66 31.88 
SIEMPRE 14 6.76 
Total 207 100.00 
 
                                 Fuente: elaboración propia 
 
Figura 6.  Logra  conocer por las redes  sociales los productos de la boutique  
platanitos  de Juliaca 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.6, se aprecia que el 31.88% de los 
encuestados  casi siempre Logran el conocimiento por las redes sociales de los 
productos de la boutique platanitos de Juliaca. 
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5.1.7. Resultados:  
 
Tabla 7.  Atracción  por  la  publicidad  en  las redes  sociales de la boutique  
platanitos de Juliaca 
 
Atracción  Frecuencia Porcentaje 
NUNCA 16 7.73 
CASI NUNCA 47 22.71 
A VECES 57 27.54 
CASI SIEMPRE 62 29.95 
SIEMPRE 25 12.08 
Total 207 100.00 
 
                                        Fuente: elaboración propia 
 
Figura 7. Atracción por la publicidad en las redes sociales de la boutique 
platanitos de Juliaca 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.7, se aprecia que el 29,95% de los 
encuestados casi siempre se siente atraído por la publicidad en las redes 
sociales de la boutique platanitos de Juliaca. 
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5.1.8. Resultados:  
 
Tabla 8.  Incorporación de  asesoría en moda en las redes sociales 
 
Asesoría en moda  Frecuencia Porcentaje 
CASI NUNCA 7 3.38 
A VECES 63 30.43 
CASI SIEMPRE 51 24.64 
SIEMPRE 86 41.55 
Total 207 100.00 
 
                                        Fuente: elaboración propia 
 
Figura 8. Incorporación de  asesoría en moda en las redes sociales 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.8, se aprecia que el 41.55% de los 
encuestados Siempre Les gustaría que la boutique platanitos incorpore 
asesoría en moda en las redes sociales. 
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5.1.9. Resultados:  
 
Tabla 9.  Los productos su calidad en la boutique platanitos de Juliaca 
 
Productos de calidad  Frecuencia Porcentaje 
 
NUNCA 3 1.45 
CASI NUNCA 7 3.38 
A VECES 60 28.99 
CASI SIEMPRE 60 28.99 
SIEMPRE 77 37.20 
Total 207 100.00 
                                       Fuente: elaboración propia 
 
Figura 9. Los productos su calidad en la boutique platanitos de Juliaca 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.9, se aprecia que el 37.20% de los 
encuestados Siempre Considera que los productos son de buena calidad en la 
boutique platanitos de Juliaca. 
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5.1.10. Resultados: 
 
Tabla 10.  Necesita asesoría para sus compras  en la boutique platanitos de 
Juliaca 
 
Necesita asesoría Frecuencia Porcentaje 
 
NUNCA 8 3.86 
CASI NUNCA 37 17.87 
A VECES 60 28.99 
CASI SIEMPRE 61 29.47 
SIEMPRE 41 19.81 
Total 207 100.00 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 10. Necesita asesoría para sus compras  en la boutique platanitos de 
Juliaca 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.10, se aprecia que el 29.47% de los 
encuestados casi siempre Suele necesitar asesoría para sus compras  en la 
boutique platanitos de Juliaca. 
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5.1.11. Resultados: 
 
Tabla 11. Compras intempestivas en la boutique platanitos de Juliaca 
 
Compras intempestivas Frecuencia Porcentaje 
 
NUNCA 7 3.38 
CASI NUNCA 57 27.54 
A VECES 70 33.82 
CASI SIEMPRE 44 21.26 
SIEMPRE 29 14.01 
Total 207 100.00 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 11. Compras intempestivas en la boutique platanitos de Juliaca 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.11, se aprecia que el 33.82% de los 
encuestados a veces Suele realizar compras intempestivas en la boutique 
platanitos de Juliaca. 
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5.1.12. Resultados: 
 
Tabla 12. Información adecuada en los productos 
 
Información 
adecuada  
Frecuencia Porcentaje 
 
NUNCA 3 1.45 
CASI NUNCA 13 6.28 
A VECES 69 33.33 
CASI SIEMPRE 54 26.09 
SIEMPRE 68 32.85 
Total 207 100.00 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 12. Información adecuada en los productos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.12, se aprecia que el 33.33 % y 32.85% de 
los encuestados a veces y siempre Compraría los productos de la boutique 
platanitos de Juliaca si le ofrecen  información adecuada en los productos. 
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5.1.13. Resultados: 
 
Tabla 13. Más asesoría de moda para seguir comprando  
 
Mas asesoría  Frecuencia Porcentaje 
 
NUNCA 7 3.38 
CASI NUNCA 24 11.59 
A VECES 66 31.88 
CASI SIEMPRE 61 29.47 
SIEMPRE 49 23.67 
Total 207 100.00 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 13. Más asesoría de moda para seguir comprando 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.13, se aprecia que el 31.88% de los 
encuestados a veces Les gustaría más asesoría de moda para seguir 
comprando en la boutique platanitos de Juliaca. 
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5.1.14. Resultados: 
 
Tabla 14.  Frecuencia de campañas publicitarias en las redes sociales  
 
Frecuencia publicidad Frecuencia Porcentaje 
NUNCA 4 1.93 
CASI NUNCA 30 14.49 
A VECES 59 28.50 
CASI SIEMPRE 73 35.27 
SIEMPRE 41 19.81 
Total 207 100.00 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 14. Frecuencia de campañas publicitarias en las redes sociales 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.14, se aprecia que el 35.27% de los 
encuestados casi siempre Con más frecuencia le gustaría las campañas 
publicitarias en las redes sociales de  la boutique platanitos de Juliaca. 
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5.1.15. Resultados: 
 
Tabla 15. Publicidad por redes sociales con imágenes 
 
Imágenes  Frecuencia Porcentaje 
NUNCA 12 5.80 
CASI NUNCA 40 19.32 
A VECES 58 28.02 
CASI SIEMPRE 45 21.74 
SIEMPRE 52 25.12 
Total 207 100.00 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 15. Publicidad por redes sociales con imágenes 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.15, se aprecia que el 28.02% de los 
encuestados a veces  prefiere ver los anuncios con imágenes por redes 
sociales.  
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5.1.16. Resultados: 
 
Tabla 16. Publicidad por redes sociales con videos 
 
Videos  Frecuencia Porcentaje 
NUNCA 28 13.53 
CASI NUNCA 49 23.67 
A VECES 59 28.50 
CASI SIEMPRE 41 19.81 
SIEMPRE 30 14.49 
Total 207 100.00 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 16. Publicidad por redes sociales con videos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.16, se aprecia que el 28.50% de los 
encuestados a veces  prefiere ver los anuncios con videos por redes sociales. 
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5.1.17. Resultados: 
 
Tabla 17. Publicidad en las redes sociales contribuye a mejorar su calidad de 
vida 
 
Publicidad mejora su calidad  Frecuencia Porcentaje 
NUNCA 14 6.76 
CASI NUNCA 38 18.36 
A VECES 57 27.54 
CASI SIEMPRE 60 28.99 
SIEMPRE 38 18.36 
Total 207 100.00 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 17. Publicidad en las redes sociales contribuye a mejorar su calidad de 
vida 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.17, se aprecia que el 28.99% de los 
encuestados a casi siempre Considera que  la publicidad en las redes sociales 
contribuye a mejorar su calidad de vida.  
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5.1.18. Resultados: 
 
Tabla 18.  Servicio de atención  
 
Servicio de atención  Frecuencia Porcentaje 
 
NUNCA 16 7.73 
CASI NUNCA 40 19.32 
A VECES 45 21.74 
CASI SIEMPRE 68 32.85 
SIEMPRE 38 18.36 
Total 207 100.00 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 18. Servicio de atención 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análisis e interpretación: 
 
De los datos obtenidos de la tabla 5.18, se aprecia que el 32.85% de los 
encuestados a casi siempre Considera que el servicio de atención es agradable 
en la boutique platanitos de Juliaca. 
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DISCUSIÓN 
 
 
El presente trabajo de investigación  “ Inbound marketing en las ventas de la boutique 
platanitos de Juliaca en el periodo 2017” fue realizado viendo los problema reales 
donde las empresas no utilizan la tecnología  a su favor para sostenerse, atraer, hacer 
crecer sus negocios y retener al consumidor para que su marca sean conocidas, para 
ello es un requisito indispensable la publicidad común así como en las redes sociales, 
para incrementar sus ventas a través del Inbound  Marketing por las redes sociales, Se 
debe confiar en los resultados que las cuales fueron medidos por el programa SPSS 
con el Alfa de Cronbach, dando el resultado es de 0,818. 
  
 George & Mallery (1995) afirma: 
Por debajo de 0,5 el alfa de Cronbach muestra un nivel de fiabilidad no aceptable; 
si tomara un valor entre 0,5 y 0,6 se podría considerar como un nivel pobre; si se 
situara entre 0,6 y 0,7 se estaría ante un nivel cuestionable; entre 0,7 y 0,8 haría 
referencia a un nivel aceptable; en el intervalo 0,8-0,9 se podría calificar como de 
un nivel bueno, y si tomara un valor superior a 0,9 sería excelente (p. 231). 
 
En el antecedente N° 1:  
La investigación se concluye que para diseñar las estrategias de Inbound 
marketing existe una tendencia de crecimiento uso tecnológico por el  acceso de los 
dispositivos móviles que les permite que las personas estén conectadas durante más 
tiempo en todo sitio. 
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Con las redes sociales  los clientes que están interesados en determinados productos 
y servicio  tienen la facilitar de informarse  desde cualquier lugar gracias al uso de los 
teléfonos inteligentes  con el uso del inbound marketing. 
 
En el antecedente N° 2: Se concluye  que el Outbound Marketing, el Inbound 
Marketing es parte del marketing online en las redes sociales que se basa en técnicas 
no intrusivas, es decir el consumidor el que se interesa por el producto a través de 
cualquiera de los elementos del Inbound Marketing. 
 
Esto fue corroborado ya que a los consumidores  no les gusta la publicidad intrusiva 
por lo cual las empresas que hacen este tipo de marketing tienden a perder clientes 
por las redes sociales por la excesiva publicidad que hacen  y esto incomoda a los 
consumidores ya que constante mente interrumpen a los clientes por lo cual los 
clientes bloquean a estas empresas y dejan de seguir en su mayoría de los 
consumidores. 
 
En el antecedente N° 3:  
Para lograr la fidelización de marca las campañas que se realice en las redes 
sociales no deben estar aisladas de lo que se haga en otros medios de comunicación, 
se debe tener una estrategia que integre un solo concepto en diferentes plataformas o 
medios de comunicación.  
 
Las redes sociales nos ayudan a difundir la publicidad por una red principal  se puede 
compartir la información a las diferentes redes que tienen las empresas  en las cuales 
en algunas es gratis la vista de videos de publicidad  y lanzando la publicidad de 
calidad  en horarios estratégicos de acuerdo al tipo de empresas. 
 
 En el antecedente N° 4:  
El modelo de Inbound Marketing que se aplicó en la Agroindustrial del Perú S.A., 
ayudo a mejorar las ventas de la bebida de camu camu  en el año 2015,  antes la 
empresa no tenía  Facebook, etc. Ahora están más tiempo en internet es importante 
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estar cerca de los clientes sin publicidad no intrusiva. 
 
Las empresas de ahora si no tienen publicidad en las redes sociales están como si no 
existieran en el mercado competitivo por lo cual el marketing  ahora se mueven más 
por los aparatos tecnológicos  y las empresas con uso de las redes sociales tienen 
ventajas mayores frente a sus competencias las cuales son muchas que realizan el 
inbound marketing  que es una publicidad más barata que llega a todo el mundo. 
  
En el antecedente N° 5: 
Se concluye con la escasa información por parte de los hoteles de 3 estrellas 
en sus estrategias de e-comerce como medio de negociación porque los empresarios 
no utilizan el marketing viral por desconocimiento o falta de interés. 
 
 En el turismo es muy importante el uso de las redes sociales por que la mayoría de 
turistas son los internacionales y no conocen con exactitud las ciudades que visitan y 
por lo cual ellos hacen uso de la tecnología consultando lugares restaurantes, sitios 
turísticos, buscan hoteles y grifos en la cual ellos buscan mejores lugares y las 
empresas que utilizan las redes sociales pueden dar una información más exclusiva y 
directa mediante consultas y mejoran las ventas en el turismo.  
 
En el antecedente N° 6: 
Los resultados obtenidos en la presente investigación demuestran que la   aplicabilidad 
de este sistema web inteligente en la cámara de comercio de  Puno ayudara a 
solucionar problemas que se presentan hoy en día en el sector turismo en nuestra 
región, este sistema web inteligente ayudara a los turistas a dar mejor información 
sobre las rutas turísticas en nuestra región y ofrecer los diferentes paquetes turísticos 
que ofrecen las agencias de turismo en nuestra región, optimizando el nivel de 
organización de rutas turísticas de la región, mayor satisfacción al cliente.se 
recomienda la implementación inmediata según los resultados obtenidos de la 
presente investigación realizada en la zona turismo en nuestra región. 
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Con esta investigación se debe realizar investigaciones sobre identificación de las 
redes sociales más usadas  de acuerdo al tipo de cliente que está dirigido en la ciudad 
de Puno  
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CONCLUSIÓN Y RECOMENDACIONES 
 
 
Luego de haber desarrollado el trabajo de investigación con encuesta a los 207 
clientes, se llegó a las siguientes conclusiones: 
 
 Se concluye que con la aplicación correcta del Inbound Marketing utilizando las 
técnicas mejorara en el nivel de aceptación de las ventas  de la boutique  
platanitos de Juliaca en el periodo 2017 utilizando técnicas publicitarias, en las 
redes sociales por lo cual son ventajas publicitarias en las redes sociales para 
todas las mypes al obtener esta respuesta de  30.39 % de los encuestados. 
 
 Se concluye que las mejores técnicas del Inbound Marketing en las ventas de 
la boutique platanitos de Juliaca serían la atracción con 21.91% y encantando 
30.39% a los clientes para comprar ropa, accesorios y tendencias en moda para 
las compras intempestivas que realizan con frecuencia los consumidores y con 
los modelos, colores, tallas y variedad. 
 
 
 Podemos concluir que si las redes sociales que utilizan son las adecuadas 
entonces se incrementara las ventas de los productos de la boutique platanitos 
de la ciudad de Juliaca, ya que los clientes respondieron que el 36,69% casi 
siempre quieren ver la publicidad por las redes sociales y  consideran que la 
publicidad por redes sociales contribuye a mejorar su calidad de vida con la 
publicidad por las redes sociales con una publicidad no intrusiva, mejorando su 
imagen pública y optimizando la relación con los consumidores. 
 
 Se concluye que si aplicamos el posicionamiento de la página web aportara 
en las ventas de la boutique platanitos de Juliaca con el Inbound marketing  
para captar estos tipos de clientes en un momento creciente   Utilizando páginas 
que aporten tráfico en el contenido respondieron 36.42% casi siempre y para 
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posicionar la marca no se  necesita de mucho presupuesto ni un experto en las 
redes sociales lo cual ayuda mucho a las mypes para publicitar sus productos 
y servicios dándose a cocer a todos los consumidores en el mundo. 
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Recomendaciones: 
 
 Se recomienda para  que la aplicación correcta del Inbound Marketing, aumenten 
en las ventas  de las mypes en la universidad se debe implementar el curso de 
Marketing digital lo cual  es una herramienta muy importante para hacer publicidad 
en las redes  sociales y mejorar con contenidos publicitarios de calidad por lo cual 
los clientes nos buscan en las redes sociales a través de los contenidos de calidad 
de atracción con lo cual nuestros consumidores no se sienten hostigados con la 
publicidad no intrusiva. 
 
 Se recomienda a la boutique platanitos de Juliaca adaptarse con las tendencias 
de marketing y mejorar sus técnicas en su publicidad con poco contenido 
publicitario de calidad en las redes sociales ya que a los consumidores no les gusta 
que tengan mucha lectura ni interrupciones imprevistas  lo cual ocasiona que no 
lean los anuncios publicitarios para seguir compitiendo en el mercado, logrando 
atraer más clientes ya que las redes sociales nos facilitan llegar a todo el mundo 
con nuestra publicidad y con costos bajos. 
 
 Se recomienda a la boutique platanitos de Juliaca aumentar la publicad en las 
redes sociales que los consumidores de hoy en día están más informados en  
cuanto  a  sus  conocimientos de los bienes y  servicios antes de poder comprar  
en  el  mercado,  en  donde  sus principales  características  consisten  en  ser  
clientes  más  informados antes de sus compras y que la publicidad en las redes 
sociales tiene un costo menor por lo cual nos permite llegar a todos los 
consumidores con el uso de sus aparatos electrónicos que son más frecuentes su 
uso antes de sus compras y seleccionando las empresas en la que quieren 
comprar en las diferentes redes sociales como Facebook, Instagram, Whatsapp y 
Twitter que permiten conocer los precios de las empresas similares y los clientes 
deciden en que empresa adquirir sus productos. 
 
 Se recomienda a la boutique platanitos aplicar la publicidad con una imagen, con 
palabras claves en la cual se da asesoría en moda, combinaciones de colores y 
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precio con diferentes productos y los videos cortos en las redes sociales como 
Facebook y Instagram toda esta publicidad se debe de realizar con más frecuencia 
los días jueves a lunes y sus cuentas combinar con otras herramientas de 
aplicaciones que nos ayudan a precisar a qué hora es recomendable lanzar la 
publicad de acuerdo a nuestros tipos de clientes aprovechando que algunas redes 
sociales son gratis en diferentes operadoras como Bitel, Claro, Entel y Movistar  
los consumidores se informan mejor de los productos para poder comprar con la 
publicidad de una imagen es más comprensible el mensaje que se quiere dar a los 
clientes ya que no les gusta la lectura ni publicidad de productos de ofertas que 
son molestos.  
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 INBOUND MARKETING EN  LAS VENTAS DE LA BOUTIQUE PLATANITOS DE JULIACA EN EL PERIODO 2017 
Método: Descriptivo              Tipo: Aplicada         Nivel: Descriptivo       Diseño: no Experimental        Población de Venta:   1 038,863.    Muestra: 207 
Formulación del problema Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores 
General General General 
 I
N
B
O
U
N
D
 M
A
R
K
E
T
IN
G
 
 TÉCNICAS 
• Atracción. 
•Convertir. 
• Cerrar en ventas. 
•Encantando. 
 
¿Cómo el Inbound Marketing 
contribuye en las ventas de la 
boutique platanitos de Juliaca en el 
periodo 2017? 
Demostrar que una correcta 
aplicación del Inbound Marketing 
puede mejorar las ventas de la 
boutique platanitos de Juliaca en el 
periodo 2017. 
La aplicación correcta del Inbound Marketing 
utilizando las técnicas mejora las ventas de la boutique  
platanitos de Juliaca en el periodo 2017, utilizando 
técnicas, redes sociales y posicionamiento. 
Específicos Específicos Específicos 
REDES SOCIALES 
• Incrementar su visibilidad. 
 • Imagen pública. 
•.Informar al consumidor. 
¿Cuáles son las técnicas del Inbound 
Marketing en las ventas de la 
boutique platanitos de Juliaca en el 
periodo 2017? 
Identificar las mejores técnicas del 
Inbound Marketing para las ventas 
de la boutique platanitos de Juliaca 
en el periodo 2017. 
Las mejores técnicas del Inbound Marketing para las 
ventas  en la boutique platanitos de Juliaca en el periodo 
2017, serian la atracción y encantar a los clientes. 
 ¿Cuáles son las redes sociales que  
incrementar las ventas de los 
productos de la boutique platanitos 
de Juliaca en el periodo 2017? 
Identificar las redes sociales más 
utilizadas que incrementan las 
ventas de los productos de la 
boutique  platanitos de la ciudad de 
Juliaca en el periodo 2017. 
Si las redes sociales que utilizan son las adecuadas 
entonces se incrementar las ventas de los productos de la 
boutique platanitos de la ciudad de Juliaca en el periodo 
2017. Mejorando su imagen pública y optimizar la 
relación con los consumidores. 
POSICIONAMIENTO 
 Palabras claves. 
 Páginas que aporten 
tráfico. 
¿Cómo el posicionamiento de la 
página web aporta en las ventas de 
la boutique platanitos de Juliaca en 
el periodo 2017? 
Identificar el posicionamiento de la 
página web para aportar en las 
ventas  de la boutique platanitos de 
Juliaca en el periodo 2017. 
Si aplicamos el posicionamiento de la página web 
aportara en las ventas de la boutique platanitos de 
Juliaca en el periodo 2017. Utilizando palabras claves 
en el contenido con publicidad que aporte tráfico. 
V
E
N
T
A
S
 
NIVEL DE 
ACEPTACIÓN 
 Servicio al cliente. 
 Compras continua. 
PRODUCTO 
 Fidelización con los clientes. 
 Calidad en el producto. 
INGRESOS 
 La cuota anual de venta. 
 Ventas por oferta  
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ANEXO 2 CUESTIONARIO 
 
UNIVERSIDAD ANDINA “NESTOR CÁCERES VELASQUEZ” - PUNO 
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
CAP ADMINISTRACIÓN Y MARKETING 
 
CUESTIONARIO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Por favor señale el número que considere más adecuado: 
 
OBJETIVO: Demostrar que la aplicación correcta del Inbound Marketing influye en 
las ventas de la boutique platanitos de Juliaca en el periodo 2017. 
           
EDAD  GENERO        
           
18-23    Masculino         
24-29    Femenino         
30-35            
36-41  
42-50            
 
 N° ITEMS 1 2 3 4 5 
P. 1 ¿Con que frecuencia ingresa a ver las redes sociales?      
 I. 2 
¿Ingresa a Internet para conocer los productos que 
quiere comprar? 
 
    
I. 3 
¿Suele visitar sitios webs de tendencias en moda y 
accesorios para comprar? 
 
    
R.S. 4 
¿Logra el conocimiento por las redes sociales de los 
productos de la boutique platanitos de Juliaca? 
 
    
T. 5 
¿Se siente atraído por la publicidad en las redes 
sociales de la boutique platanitos de Juliaca? 
 
    
Distinguido (a) señor (a): 
La Universidad Andina “Néstor Cáceres Velásquez” Sub sede Puno, a través de la CAP. 
Administración y Marketing, viene promoviendo la investigación académica. 
Por lo mucho agradeceremos tenga la gentileza de brindarnos la información requerida en la 
presente encuesta.  
Responda según: 
 
1=  NUNCA.        T.  = TECNICAS. 
2= CASI NUNCA.    R.S. = REDES SOCIALES. 
3= A VECES.     P.  = POSICIONAMIENTO. 
4= CASI SIEMPRE.                                            N.A. = NIVEL DE ACEPTACION  
5= SIEMPRE.                                                      P.R. = PRODUCTO 
I. = INGRESOS 
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T. 6 
¿Le gustaría que la boutique platanitos incorpore 
asesoría en moda en las redes sociales?  
 
    
P.R. 7 
¿Considera que los productos son de buena calidad en 
la boutique platanitos de Juliaca? 
 
    
P.R. 8 
¿Suele necesitar asesoría para sus compras  en la 
boutique platanitos de Juliaca? 
 
    
N.A. 9 
¿Suele realizar compras intempestivas en la boutique 
platanitos de Juliaca?  
 
    
T. 10 
¿Compraría los productos de la boutique platanitos de 
Juliaca si le ofrecen  información adecuada en los 
productos? 
 
    
T. 11 
¿Le gustaría más asesoría de moda para seguir 
comprando en la boutique platanitos de Juliaca? 
 
    
R.S. 12 
¿Con que frecuencia le gustaría las campañas 
publicitarias en las redes sociales de  la boutique 
platanitos de Juliaca? 
 
    
P. 13 
 ¿En la publicidad por redes sociales prefiere ver los 
anuncios con imágenes? 
 
    
P. 14 
¿En la publicidad por redes sociales prefiere ver los 
anuncios con videos? 
 
    
R.S. 15 
¿Considera que la publicidad en las redes sociales 
contribuye a mejorar su calidad de vida? 
 
    
N.A. 16 
¿Considera que el servicio de atención es agradable en 
la boutique platanitos de Juliaca? 
 
    
 
 
“MUCHÍSIMAS GRACIAS POR SU TIEMPO” 
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ANEXO 3 
 
FIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS 
 
 
FIABILIDAD DE SPSS  21  
 
Escala: TODAS LAS VARIABLES 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,818 18 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Resumen del procesamiento de los casos 
 N % 
Casos 
Válidos 207 100,0 
Excluidosa 0 ,0 
Total 207 100,0 
a. Eliminación por lista basada en todas las 
variables del procedimiento. 
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ANEXO 4 ENCUESTA  
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